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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Definisi Sarung 
Sarung adalah sebuah kain yang terbentuk kotak dan mempunyai beragam  
motif seperti kotak-kotak, daun, bunga, gunung dan lain-lain.Sarung sudah 
menjadi tradisi masyarakat Indonesia. Kain sarung dibuat dari bermacam-
macam bahan yaitu, katun, sutera dan poliester. Motif kain sarung yang umum 
adalah gari-garis yang saling melintang (kotak-kotak). Sarung juga mempunyai 
banyak fungsi selain dipakai sebagai pakaian untuk sholat juga bisa dipakai 
untuk pakaian slametan, handuk, selimut, ayunan anak kecil dan lain-lain. 
Pembuatan sarung pun terbagi menjadi dua, yaitu alat tenun mesin (ATM) 
dan alat tenun bukan mesin (ATBM). Alat tenun bukan mesin merupakan alat 
penenunan yang digerakkan oleh manusia atau disebut manual. ATBM dapat 
dipergunakan sambil duduk dalam proses penenunan (bisa pada industri tekstil 
kecil dan tradisional) maupun berdiri. Sedangkan alat tenun mesin ialah alat 
untuk melakukan penenunan yang digerakkan oleh mesin. Dan dilihat dari 
ukuran mesin tenun ATM (alat tenun mesin) dan ATBM (alat tenun bukan 
mesin) lebih besar ATM dikarenkan ukuran mesin yang cukup besar 
ketimbang ATBM yang ukurannya alatnya lebih kecil. 
 
 
 
 
 
 
 Sumber: UD.Ridho Salsa 
  Gambar 2.1 mesin tenun ATBM 
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Definisi penenunan yaitu, harus ada benang lusi dan benang pakan, ada   
silangan dari benang lusi dan benang pakan yang bearti ada terjadi anyaman, 
lusi tegak dalam pembuatan sarung terdapat beberapa istilah peralatan 
penenunan antara lain, mesin palet, mesin kelos, mesin skir, kuku, badan, ban 
semua bagian tersebut tegabung didalam mesin tenun bukan mesin bisa disebut 
ATBM. 
2.2. Pengertian Pemasaran  
Pemasaran tidak sekedar penjualan dan periklanan. Namun, penjualan dan 
periklanan hanyalah puncak gunung es pemasaran. Pemasaran harus dipahami 
tidak dalam pengertian lama “katakan dan jual” akan tetapi dengan pengertian 
baru yaitu memuaskan kebutuhan pelanggan. Jika pemasaran dapat memahami 
kebutuhan pelanggan dengan baik; mengembangkan produk yang mempunyai 
nilai superior; dan menetapkan harga, mendistribusikan, dan mempromosikan 
produknya dengan efektif, produk-produk ini akan terjual dengan mudah. Jadi, 
penjualan dan periklanan hanya salah satu dari “bauran pemasaran” yang lebih 
besar dari perangkat pemasaran yang bekerja bersama-sama untuk 
mempengaruhi pasar. Pemasaran adalah sebagai suatu proses sosial dan 
manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang 
mereka butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik 
produk dan nilai dengan orang lain (Kotler dan Armstrong, 2001). 
2.3. Pengertian Strategi Pemasaran 
menjelaskan definisi strategi pemasaran adalah pola keputusan dalam 
perusahaan yang menentukan dan mengungkapkan sasaran, maksud atau 
tujuan yang menghasilkan kebijaksanaan utama dan merencanakan untuk 
pencapaian tujuan serta merinci jangkauan bisnis yang akan dikejar oleh 
perusahaan (Prasetyo, 2014). Selanjutnya bahwa strategi pemasaran merupakan 
sesuatu yang sangat penting bagi setiap perusahaan, sesuatu yang penting 
umumnya tidak mudah dirumuskan dan dilaksanakan (Uswara, 2013). 
Menurut Kotler dan Armstrong (2001) pengertian strategi pemasaran 
adalah  logika pemasaran yang  digunakan perusahaan dengan harapan unit 
bisnis dapat mencapai tujuan pemasaran. Strategi pemasaran terdiri dari 
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strategi spesifik untuk pasar sasaran, penetapan posisi, bauran pemasaran, serta 
tingkatan pengeluaran pemasaran. 
2.4.     Segmentation,Targeting, Dan Positioning 
2.4.1.  Segmentation : 
Pasar bisnis dapat di degmentasi dengan menggunakan variable yang sama 
dengan yang digunakan untuk segmentasi pasar konsumen, seperti geografi, 
manfaat yang dicari, tingkat pemakaian. Namun pemasar bisnis juga dapat 
menggunakan beberapa variabel lain. Bonomadan Shapiro mengusulkan 
segmentasi pasar bisnis dengan menggunakan 5 variabel utama, yaitu 
demografis, variabel operasi, pendekatan pembelian, factor situasi, dan 
karakteristik pribadi. 
2.4.2.  Targeting : 
 Setelah mngevaluasi berbagai segmen pasar yang berbeda, perusahaan 
harus memutuskan segmen mana dan berapa banyak segmen pasar yang akan 
dilayani. Untuk memilih pasar sasaran, lima pola pemilihan pasar sasaran: 
a) Konsentrasi segmen tunggal : Dalam kasus sederhana segmen tunggal 
Volkswagen berkonsentrasi pada pasar mobil kecil. Melalui pemsaran 
yang berkonsentrasi ,perusahaan mendapatkan pengetahuan yang kuat 
tentang kebutuhan segmen tersebut.Namun pemasaran yang 
terkonsentrasi melibatkan resiko, di atas resiko normal, karena segmen 
pasar tertentu dapat menjadi rusak. 
b) Spesialisasi selektif : dalam hal ini perusahaanmemilih sejumlah 
segmen,masing-masing menarik secara objektif dan memadai, 
berdasarkan tujuan dan sumber daya perusahaan. 
c) Spesialisasi produk  : dalam hal ini perusahan berkonsentrasi dalam 
menghasilkan produk tertentu yang di jualnya kepada beberapa 
segmen.contohnya perusahaan mikrosop yang menjual mikrosop kepada 
laboratorium universitas, laboratorium pemerintah, dan laboratorium 
komersial. 
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d) Spesialisasi pasar : dalam hal ini perusahaan berusaha melayani banyak 
kebutuhan dari suatu kelompok pelanggan tertentu. Contohnya 
perusahaan yang menjual bermacam-macam produk kepada laboratorium 
universitas, yang terdiri dari mikroskop, osiloskop, labu kimia, dll. 
e) Cukupan seluruh pasar : dalam hal ini perusahaan melayani seluruh 
kelompok pelanggan dengan semua produk yang mungkin mereka 
butuhkan. Hanya perusahaan yang sangat besar yang dapat melaksanakan 
strategi cukupan seluruh pasar.contohnya IBM, General Motor, dll. 
2.4.3. Positioning 
 Setelah memutuskan segmen pasar mana yang akan dimasuki, perusahaan 
harus memutuskan positioning apa yang hendak ditempatkan dalam segmen 
tersebut. Penentuan posisi (positioning) adalah tindakan merancang tawaran 
dan citra perusahaan sehingga menempati suatu posisi yang terbedakan (di 
antara pesaing) di dalam pelanggan sasarannya.beberapa strategi positioning, 
antara lain : 
a) Penentuan posisi menurut pesaing adalah memposisikan produk sebagai 
yang terbaik dibanding pesaingnya. Manfaat, penggunaa atau penerapan, 
pemakai, pesaing, kategori produk, dan mutu atau harga. 
b) Penentuan posisi menurut manfaat adalah memposisikan produk sebagai 
pemimpin dalam suatu manfaat tertentu  
c) Penentuan posisi menurut penggunaan adalah memposisikan produk 
sebagai yang terbaik dalam penggunaan tertentu. 
d) Penentuan posisi menurut pemakai adalah memposisikan produk sebagai 
yang terbaik untuk kelompok tertentu. 
e) Penentuan posisi menurut kategori produk adalah memposisikan produk 
sebagai pemimpin dalam kategori produk. 
f) Penentu posisi menurut atribut adalah memposisikan produk berdasarkan 
atribut atau sifat, misalnya ukuran, keberadaan, kedudukan, lambang dan 
sebagainya. 
g) Penentuan posisi menurut kategori produk adalah mempoisikan produk 
sebagai pemimpin dala teknologi (Wiryo, 2009). 
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2.5.  Bauran Pemasaran  
 Salah satu Strategi dalam pemasaran yaitu bauran pemasaran modern yaitu 
bauran pemasaran (marketing mix). Menurut Kotler dan Amstrong (2008) bauran 
pemasaran (marketing mix) yaitu kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang 
dipadukan perusahaan untuk menghasikan respons yang dapat dilakukan 
perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. 
 Berbagai kemungkinan ini dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok 
variabel yangdsebut “4P” : product (produk), price (harga), place (tempat), 
promotion (promosi) dapat dilihat pada Gambar 2.2    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
  Gambar 2.2 Alat pemasaran 4P (Kotler dan Amstrong, 2008) 
a. Produk  
produk adalah kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan kepada 
pasar sasaran. Elemen-elemen yang termasuk ke dalam bauran produk antara lain: 
ragam produk, kualitas produk, fitur produk, dan kemasan. 
b. Harga 
Harga adalah jumlah uang yang harus dibayarkan pelanggan untuk memeperoleh 
produk. Elemen-elemen yang termasuk kedalam harga antara lain: daftar harga, 
diskon potongan harga, periode pembayaran, dan persyaratan kredit. 
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c. Tempat  
Tempat meliputi kegiatan perusahaan yang membuat produk tersedia bagi 
pelanggan sasaran. Place atau tempat meliputi: saluran, cakupan, pemilahan, 
lokasi, persediaan, transportasi, dan logistik. 
d. Promosi  
Promosi berarti aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk 
pelanggan membelinya. Elemen-elemen yang termasuk ke dalam promosi antara 
lain: iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan, hubungan  masyarakat. 
Dalam pemasaran, bauran pemasaran yang efektif memadukan semua bauran pemasaran 
ke dalam suatu progam pemsaran terintegrasi yang dirancang untuk mencapai tujuan 
pemasaran perusahaan dengan menghantarkan nilai bagi konsumen. Bauran pemasaran 
merupakan sarana taktis perusahaan untuk menentukan Positioning yang kuat dalam 
pasar sasaran.  
2.6. Pengertian SWOT(Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) 
 SWOT adalah singkatan dari kata- kata Strength  (kekuatan perusahaan) 
Weaknesses (kelemahan perusahaan), Opportunities (peluang bisnis) dan 
Threats (hambatan untuk mencapai tujuan). Analisis SWOT adalah analisis 
yang terdiri dari analisis lingkungan mikro yang bertujuan untuk mengetahui 
kekuatan dan kelemahan perusahaan, dan analisis lingkungan makro yang 
Analisa SWOT (SWOT analysis) merupakan teknik historis yang terkenal 
dimana para manajer menciptakan gambaran umum secara cepat mengenai 
situasi strategis perusahaan. Analisis ini didasarkan pada asumsi bahwa strategi 
yang efektif diturunkan dari “kesesuaian’’ yang baik antara sumber daya 
internal perusahaan (kekuatan dan kelemahan) dengan situasi eksternalnya 
(peluang dan ancaman). Kesesuaian yang baik akan memaksimalkan kekuatan 
dan peluang perusahaan serta meminimalkan kelemahan dan ancaman. Jika 
diterapkan secara akurat, asumsi sederhana ini memiliki implikasi yang bagus 
dan mendalam bagi desain dan strategi yang berhasil  (Nuary, 2016). 
2.6.1.  Kekuatan  
 Kekuatan (strength) merupakan sumber daya atau kapabilitas yang 
dikendalikan oleh atau tersedia bagi suatu perusahaan yang membuat 
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perusahaan relatif lebih unggul dibandingkan dengan pesaingnya dalam 
memenuhi kebutuhan pelanggan yang dilayaninya. Kekuatan muncul dari 
sumber daya dan kompetensi yang tersedia bagi perusahaan. 
2.6.2.   Kelemahan 
Kelemahan (weakness) merupakan keterbatasan atau kekurangan dalam 
satu atau lebih sumber daya atau kapabilitas suatu perusahaan relatif terhadap 
pesaingnya, yang menjadi hambatan dalam memenuhi kebutuhan pelanggan 
secara efektif. 
2.6.3.   Peluang 
Peluang (opportunity) merupakan situasi utama yang menguntungkandalam 
lingkungan suatu perusahaan. Kecenderungan utama merupakan salah satu 
sumber peluang. Identifikasi atas segmen pasar yang sebelumnya terlewatkan, 
perubahan dalam kondisi persaingan atau regulasi, perubahan teknologi, dan 
membaiknya hubungan dengan pembeli atau pemasok dapat menjadi peluang 
bagi perusahaan. 
2.6.4.  Ancaman  
 Ancaman (threat) merupakan situasi utama yang tidak menguntungkan 
dalam lingkungan suatu perusahaan. Ancaman merupakan penghalang utama 
bagi perusahaan utama bagi perusahaan dalam mencapai posisi saat ini atau 
yang diinginkan. Masuknya pesaing baru, pertumbuhan pasar yang lamban, 
meningkatnya kekuatan tawar-menawar dari pembeli atau pemasok utama, 
perubahan teknologi, dan direvisinya atau pembaruan peraturan dapat menjadi 
penghalang bagi keberhasilan suatu perusahaan. 
2.6.5.   Matriks SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) 
 Matriks SWOT merupakan Matching tool yang penting dalam mencari 
alternatif strategi.Ada empat tipe strategi yang dapat dikembangkan dengan 
matriks SWOT, yaitu sebagai berikut: 
1. Strategi S-O (Strength-Opportunity) yaitu strategi yang menggunakan 
kekuatan internal perusahaan untuk mendapatkan peluang-peluang yang 
ada di luar perusahaan. 
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2. Strategi W-O (Weaknesses-Opportunity) yaitu strategi yang  bertujuan 
untuk memperkecil kelemahan-kelemahan internal perusahaan dengan 
memanfaatkan peluang-peluang eksternal. 
3. Strategi S-T (Strength-Threat) yaitu strategi ini perusahaan berusaha 
untuk menghindari atau mengurangi dampak dari ancaman-ancaman 
eksternal. 
4. Strategi W-T (Weakness-Threat) yaitu stategi untuk bertahan dengan cara 
mengurangi kelemahan internal serta menghindari ancaman bertujuan 
untuk mengetahui peluang dan ancaman bagi perusahaan. 
 Menurut David (2009), ada delapan tahap untuk menentukan dan membangun 
strategi melalui matriks SWOT yaitu sebagai berikut: 
a. Buat daftar peluang eksternal perusahaan. 
b. Buat daftar ancaman eksternal perusahaan. 
c. Buat daftar kekuatan kunci internal perusahaan. 
d. Buat daftar kelemahan kunci intrernal perusahaan. 
e. Cocokkan kekuatan-kekuatan internal dan peluang-peluang eksternal 
dan catat  hasilnya dalam sel strategi SO. 
f. Cocokkan kelemahan-kelemahan internal dan peluang-peluang 
eksternal dan catat hasilnya dalam strategi WO. 
g. Cocokkan kekuatan-kekuatan internal dan ancaman-ancaman eksternal 
dan catat hasilnya dalam strategi ST. 
h. Cocokkan kelemahan-kelemahan internal dan ancaman-ancaman 
eksternal dan catat hasilnya dalam sel strategi WT. 
Adapun tabel matriksnya dapat dilihat pada Tabel 2.1 
 
 
Strengths-S 
Catatlah 
kekuatan-
kekuatan internal 
perusahaan 
Weaknesses-S 
Catatlah kelemahan-
kelemahan internal 
perusahaan 
SW 
OT 
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Tabel 2.1 Contoh Matriks SWOT, David (2009) 
2.7.     Matriks IFE-EFE 
  Untuk mengetahui faktor yang menjadi prioritas dalam penyusunan 
strategi pemasran diperlukan analisa Matriks IFE untuk lingkungan internal 
dan Matriks EFE untuk lingkungan eksternal (David, 2009). 
2.7.1.  Matriks IFE (Internal Factor Evaluation) 
Matriks IFE ( Internal Factor Evaluation) adalah  alat perumusan strategi 
yang digunakan untuk meringkasdan mengevaluasi kekuatan dan kelemahan 
utama dalam area-area fungsional bisnis, dan juga menjadi landasan untuk 
mengidentifikasi serta mengevaluasi hubungan diantara area tersebut, 
penilaian intuitif digunakan dalam pengembangan matriks evaluasi faktor 
internal, sehingga tampilan ilmiahnya tidak boleh ditafsirkan sebagai bukti 
bahwa teknik ini benar-benar tanpa celah. Pemahaman yang menyeluruh 
mengenai faktor-faktor yang mencakup didalamnya lebih penting daripada 
angka-angka yang ada (David, 2009).  
Opportunities-
O 
Catatlah 
peluang-peluang 
eksternal yang 
ada 
Strategi SO 
Gunakan 
kekuatan untuk 
memanfaatkan 
peluang 
Strategi WO 
Atasi kelemahan 
dengan 
memanfaatkan 
peluang 
Threats-T 
Catatlah 
ancaman-
ancaman 
eksternal yang 
ada 
Strategi ST 
Gunakan 
kekuatan untuk 
menghindari 
ancaman 
Strategi WT 
Minimalkan 
kelemahan dan 
hindari ancaman 
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Menurut David (2009), Matriks IFE dapat dikembangkan dengan lima 
tahap yaitu: 
1. Tuliskan faktor internal utama seperti diidentifikasi dalam proses 
audit internal. Tuliskan kekuatan lebih dahulu dan kemudian 
kelemahan. Buatlah sepesifik mungkin, gunakan persentase, rasio, 
dan angka komparatif. 
2. Berikan bobot yang berkisar dari 0,0 (tidak penting) hingga 1,0 
(sangat penting) untuk masing-masing faktor. Bobot diberikan 
kepada masing-masing faktor mengindentifikasi tingkat penting 
relatif dari faktor terhadap keberhasilan perusahaan dalam industri. 
Tanpa memandang apakah faktor kunci itu adalah kekuatan dan 
kelemahan internal, faktor yang dianggap memiliki pengaruh paling 
besar dalam kinerja organisasi harus diberikan bobot yang paling 
tinggi. Jumlah seluruh bobot harus sama dengan 1,0. 
3. Berikan peringkat 1 sampai 4 untuk masing-masing faktor untuk 
mengindikasikan apakah faktor tersebut menunjukkan kelemahan 
utama (peringkat=1) atau kelemahan minor (peringkat=2), kekuatan 
minor (peringkat =3), atau kekuatan utama  (peringkat=4). 
Perhatikan bahwa kekuatan harus mendapatkan peringkat 3 atau 4 
dan kelemahan harus mendapatkan peringkat 1 atau 2. Peringkat 
adalah berdasarkan perusahaan, di mana bobot di langkah 2 adalah 
berdasarkan industri. 
4. Kalikan antara bobot faktor dengan peringkat untuk menentukan 
rata-rata terimbang untuk masing-masing variabel. 
5. Jumlahkan rata-rata tertimbang untuk masing-masing variabel untuk 
menentukan total rata-rata tertimbang untuk organisasi. Total rata-
rata tertimbang di bawah 2,5 menggambarkan organisasi yang lemah 
secara internal, sementara total nilai di atas 2,5 mengindikasikan 
posisi internal yang kuat. Contoh matriks IFE dapat dilihat pada 
Tabel 2.2. 
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   Tabel 2.2 Contoh Matriks IFE 
Faktor Internal Bobot Peringkat Skor 
Kekuatan 
1 
2 
   
Kelemahan  
1 
2 
   
Total     
   Sumber: David (2009) 
 
2.7.2.   Matriks EFE (Eksternal Factor Evaluation) 
Matriks EFE ( Eksternal Factor Evaluation),memungkinkan para penyusun 
strategi untuk meringkas dan mengevaluasi informasi ekonomi sosial, 
budaya, demografi, lingkungan, politik, pemerintah, hukum, teknologi, dan 
persaingan (David, 2009). Matriks evaluasi faktor eksternal dapat 
dikembangkan dalam lima langkah: 
1. Buat daftar faktor-faktor eksternal utama sebagaimana yang 
disebutkan dalam proses audit eksternal. Masukan beberapa faktor 
yang termasuk peluang dan ancaman yang mempengaruhi perusahaan 
dan industrinya. Daftar terlebih dahulu peluangnya, kemudian 
ancamannya. Usahakan untuk spesifik mungkin menggunakan 
persentase, rasio, dan nilai komparatif jika dimungkinkan. 
2. Berikan pada setiap faktor tersebut bobot yang berkisar dari 0,0 (tidak 
penting) hingga 1,0 (sangat penting). Bobot itu mengindikasikan 
signifikasi relatif dari suatu faktor terhadap keberhasilan perusahaan. 
Peluang sering kali diberi bobot tinggi dari ancaman, tetapi ancaman 
bisa diberi bobot lebih tinggi terutama jika mereka sangat parah atau 
mengancam. Bobot yang sesuai dapat ditentukan dengan cara 
membandingkan pesaing berhasil dengan yang tidak berhasil atau 
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kegagalan pesaing atau melalui diskusi untuk mencapai konsensus 
kelompok. Jumlah total seluruh bobot yang diberikan pada faktor itu 
harus sama dengan 1,0. 
3. Berikan peringkat 1 sampai 4 pada setiap faktor eksternal utama untuk 
menunjukkan beberapa efektif strategi perusahaan saat ini dalam 
merespon faktor tersebut, diamana 4 = respon yang sangat bagus, 3= 
responnya diatas rata-rata, 2=responnya rata-rata, 1=responnya di 
bawah rata-rata. Peringkat  didasarkan pada keefektifan strategi 
perusahaan. Oleh karena, peringkat tersebut berbeda antara 
perusahaan, sementara bobot dilangkah nomor 2 berbasis industri. 
Penting untuk diperhatikan bahwa baik ancaman maupun peluang 
dapat menerima peringkat 1,2,3, atau  
4. Kalikan bobot setiap faktor dengan peringkatnya untuk menentukan 
skor bobot. 
5. Jumlahkan skor rata-rata untuk setiap variabel guna menentukan skor 
bobot total organisasi. 
  Contoh matriks EFE dapat dilihat pada Tabel 2.3 
    Tabel 2.3 Contoh Matriks EFE 
  
  
  
  
  
 
 Sumber: David (2009) 
2.7.3.  Matriks IE  
Untuk melihat strategi mana yang tepat untuk diterapkan oleh perusahaan 
yang memiliki unit-unit bisnis digunakan matriks Internal-Eksternal. Matriks 
Faktor Eksternal Bobot Peringkat Skor bobot 
Peluang 
1 
2 
   
Ancaman 
1 
2 
   
 
Total    
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Internal melibatkan divisi-devisi dalam organisasi ke dalam diagram 
skematis. Matriks Internal-Eksternal dapat dikelompokkan menjadi tiga 
bagian utama yang memiliki implikasi strategi yang berbeda, yaitu (David, 
2009): 
1. Devisi yang berada pada sel I, II, atau IV dapat melaksanakan strategi 
pengembangan dan pembangunan (Growth and Build). 
2. Devisi yang berada pada sel III, V, atau VII dapat melaksanakan 
strategi mempertahankan dan memelihara ( Hold and Mmaintain). 
3. Devisi yang berada pada sel VI, VIII, atau IX yakni strategi mengambil 
hasil atau melepaskan ( Harvest or Diverst). 
 
  
IFE 
 
EFE 
 
Tinggi  
(3-4,00) 
Sedang  
(2-2,99) 
Rendah 
 (1-1,99) 
Tinggi 
 (3-4,00) 
I II III 
Sedang  
(2-2,99) 
IV V VI 
Rendah 
 (1-1,99) 
VII VIII IX 
Tabel  2.4 Matriks I-E  
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Penelitian ini adalah untuk mengetahui pemasaran bauran pemasaran dan 
merumuskan strategi pemasaranuntuk pengembangan UKMBatik Pamekasan 
untuk dapat bersaing dengan analisis products.This menunjukkan bahwa variabel 
produk di harapan konsumen bahwa kualitas batik produk, bahan pewarna dan 
batik PD.TjiaSoeLiang adalah perusahaan dagang yang berdiri sejak tahun 1980. 
Perusahaan ini menjual produk berupa sepatu dan sandal secara grosir dan eceran. 
Permasalahan yang dihadapi adalah menurunnya angka penjualan sekitar 20% 
yang terjadi di pertengahan tahun 2008 sampai pertengahan tahun 2009 ini, jika 
dibandingkan dengan periode sebelumnya. Hal tersebut mungkin disebabkan oleh 
faktor kepuasan yang dirasakan pelanggan belum optimal, sehingga perlu 
dilakukan evaluasi bagaimana tingkat kepentingan dan tingkat kepuasan 
pelanggannya; mengetahui segmentation, targeting, dan positioning (STP); faktor 
yangmenjadi kekuatan, kelemahan, kesempatan dan ancaman. Variabel penelitian 
didasarkan pada Konsep 7P(Product, Price, Place, Promotion, People, Process, 
dan Physical Evidence). Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode Importance-Performance Analysis(IPA), analisis STP, dan analisis 
SWOT.Usulan diberikan berdasarkan kesimpulan dari analisis IPA dan SWOT. 
Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui perencanaan strategi pemasaran 
Popsy Tubby dengan pendekatan bauran pemasaran dan SWOT. Jenis penelitian 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif dengan wawancara 
semi terstruktur sebagai metode pengumpulan data. Hasil penelitian ini adalah 
posisi perusahaan Popsy Tubby berada pada kuadran III yang menggunakan 
strategi turn-arround. Popsy Tubby akan berfokus pada strategi memanfaatkan 
peluang pada pasar dan meminimalkan kelemahan internal, upaya yang dapat 
dilakukan untuk mencapai strategi tersebut adalah dengan meningkatkan akses 
pasar baru melalui melalui media sosial dan endorse, komunitas dan institusi 
pemerintahan, menciptakan kombinasi motif dan varian warna batik yang lebih 
beragam serta menambah fasilitas custom jahit, merekrut tenaga ahli pemasaran 
online dan mengganti packaging baru.Strategi pemasaran tersebut terbagi dalam 
bauran pemasaran (product, price, place, and promotion). Pengamatan yang 
dilakukan dalam penelitian ini adalah tentang strategi pemasaran industri tahu 
studi kasus tahu “Bulu Laga” di Kecamatan Lembah Melintang Pasaman Barat di 
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif, dimana data dan informasi diolah 
berdasarkan pendekatan deskriptif yakni menguraikan dalam bentukanalisis dan 
penapsiran. Adapun hasil penelitian menunjukkan beberapa temuanempiris 
sebagai berikut:Perusahaan industri tahu ini telah menerapkan strategi produk dan 
strategidistribusi. Strategi produk diaplikasikan dengan metode kulitas 
poduk,sedangkan strategi pasar dengan cara memperluas saluran distribusi. 
Dampak dari strategi produk dan pasar ini teleh menghasilkan peningkatan 
penjualan tahu selama 2011-1012 yang berkisar sebesar 10 %. 
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Berikut Tabel 2.5 penelitian terdahulu :  
 
No 
 
Nama Pengarang 
Tahun 
 
Judul 
 
Metode 
 
Hasil 
1. Kukuh Winarso,  
Imam Al-Farisyi 
(2015) 
Pengukuran 
Kinerja 
Marketing Mix 
Dan Perumusan 
Srategi 
Pemasaran Ukm 
Batik Pamekasan  
(Studi Kasus: 
Ukm Batik Kec. 
Proppo Kab. 
Pamekasan) 
-IPA 
-PGCV 
-SWOT 
Pada variabel ini kinerja 
pemasaran yang dapat 
dinilai belum memuaskan 
konsumen yaitu belum 
adanya merk pada produk, 
tidak adanya kemasan pada 
produk batik (dalam hal ini 
kemasan sangat penting 
untuk menampilkan 
informasi tentang produk 
seperti cara perawatan) dan 
motif batik yang masih 
kurang bervariasi. 
2. Sebastian Wiryo 
(2012) 
Analisis Dan 
Usulan Strategi 
Pemasaran 
Dalam Upaya 
Untuk 
Meningkatkan 
Penjualan 
(Studi Kasus Di 
P.D Tjiasoeliang, 
Bandung) 
-IPA 
-STP 
-SWOT 
P.D TjiaSoeLiang 
memposisikan usahanya 
sebagai toko yang menjual 
produk grosir maupun 
eceran dengan harga yang 
murah. memposisikan 
usahanya sebagai toko 
grosir yang menjual 
produk sepatu dan sandal 
baik pria maupun wanita 
yang bervariatif, 
berkualitas 
(bahan dan jahitan kuat 
serta tahan lama), 
3. Fitri Srimindo 
Siagia,Indah 
Usulan Strategi 
Pemasaran 
Berdasarkan 
-STP 
-IPA 
Dari Hasil Pengolahan 
Data Maka Usulan-Usulan 
Yang Diberikan Kepada 
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Victoria 
Sandroto (2015) 
Analisis 
Persaingan Dan 
Kepuasan 
Konsumen 
(Studi Kasus Di 
Indomaret 
Sarijadi 
Bandung) 
Pihak 
Indomaret Sarijadi Dalam 
Upaya Meningkatkan 
Persaingan Dan Kepuasan 
Konsumen 
Adalahbarang Dan Rak 
Harus Dibersihkan Setiap 
Pagi Agar Terbebas Dari 
Debu.Tidak Menjual 
Produk Dengan Kemasan 
Yang Penyok.Indomaret 
Sarijadi Bersikap Tegas 
Pada Prosusen Barang 
Untuk Tidak Menerima 
Barang-Barang Dengan 
Kemasan Yang Peyok. 
4.  Aisyah 
Amalia(2016) 
Perencanaan 
Strategi Pemasaran 
Dengan 
Pendekatan Bauran 
Pemasaran Dan 
Swot Pada 
Perusahaan Popsy 
Tubby 
-SWOT 
dan 
Marketi
ng Mix 
perusahaan Popsy Tubby 
berdasarkan analisis 
SWOT berada pada 
kuadran tiga yaitu WO 
(Weakness-Opportunity) 
menggunakan strategi 
turn-arround (Rangkuti, 
2014). Popsy Tubby akan 
berfokus pada strategi 
meminimalkan kelemahan 
internal kemudian 
memanfaatkan peluang 
pada pasar, upaya yang 
dapat dilakukan untuk 
mencapai strategi tersebut 
adalah meningkatkan akses 
pasar baru yaitu dengan 
meningkatkan akses pasar 
baru melalui melalui media 
sosial dan endorse, 
komunitas dan institusi 
pemerintahan, 
menciptakan kombinasi 
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motif dan varian warna 
batik yang lebih beragam 
serta menambah fasilitas 
custom jahit, merekrut 
tenaga ahli pemasaran 
online dan mengganti 
packaging baru. 
Berdasarkan strategi diatas 
dibuatlah bauran 
pemasaran untuk 
perusahaan. 
5. Suryani, S. Pd 
(2014) 
Strategi 
Pemasaran 
Perusahaan Tahu 
Studi Kasus 
Tahu“Bulu Laga” 
Di Kecamatan 
Lembah 
Melintang 
Kabupaten 
Pasaman Barat 
Strategi 
pemasa
ran, 
analisis 
SWOT 
1.Perusahaan tahu Bulu 
Laga adalah salah satu 
perusahaan tahu yang 
terdapat di Kecamatan 
Lembah Melintang 
Pasaman Barat. 
Keberadaan 
usaha ini telah diawali 
sejak tahun 1996 silam. 
2. Manajemen telah 
menerapkan strategi 
pemasaran tertentu 
(strategi produk 
dan strategi pasar) guna 
menunjang pencapaian 
target penjualan tahu Bulu 
Laga tersebut. 
3. Berdasarkan hasil 
analisis data bahwa posisi 
usaha tahu Bulu Laga 
berada 
di Kuadran II (dua) maka 
perusahaan harus dapat 
memanfaatkan 
lingkungan internal 
(kekuatan) dan 
menghindari suatu 
ancaman yang ada 
dari lingkungan eksternal 
Berdasarkan hubungan 
antara lingkungan internal 
(kekuatan dan 
kelemahan) dengan 
lingkungan eksternal 
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(peluang dan ancaman) 
yang 
dihadapi perusahaan saat 
ini, maka dapat 
dirumuskan suatu 
kebijakan 
perusahaan yang 
mendukung diversifikasi 
yaitu membuat strategi 
yang 
berbeda (lain dari yang 
biasanya) dengan 
memanfaatkan kekuatan 
internal, 
sehingga dimasa yang akan 
datang memungkinkan 
terciptanya peluang. 
